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Nærværende rapport om innovation i det nordjyske erhvervsliv er udarbejdet på 
baggrund af  et samarbejde mellem Region Nordjyl land og Det Nordjyske 
Virksomhedspanel. Region Nordjyl land har i  en årrække gennemført en 
innovat ionsmåling af  innovat ionshøjden i nordjyske virksomheder. Denne 
innovat ionsmåling slutter med en kval i f icering og en kåring af  ”årets mest 
innovat ive virksomhed i Nordjyl land”. Dette er også blevet kaldt TagFat 
innovat ions-konkurrencen, hvor vi i  Det Nordjyske Virksomhedspanel har 
deltaget med ekspertviden indenfor innovation t i l  udarbejdelse og måling af 
innovat ionshøjden i 72 nordjyske virksomheder. Finalen blev afvik let i  maj 2016, 
hvor virksomheden BILA (robotteknologi og automation) blev kåret som vinder.  
 
Formålet med denne rapport er at f remlægge resultaterne af  innovat ionshøjden i  
de deltagende nordjyske virksomheder.  Hert i l  håber vi at  kunne inspirere t i l  
dialog og bidrage t i l  debatten om innovation i Nordjyl land. Vi ved at innovation 
er en altafgørende forudsætning for f remtidig vækst. Derfor st i l ler vi med denne 
rapport skarpt på vigt ige elementer indenfor innovation med henbl ik på at 
identif icere stærke og svage elementer i  det nordjyske erhvervsl iv i henhold t i l  
innovat ionsagendaen. 
 
Bag undersøgelsen er et team fra Aalborg Universitet:  Jimmi Normann 
Krist iansen, Olav Jull Sørensen, Reimer Ivang, Keld Ahrenholt  Christensen og 
Rasmus Frederik Jensen, Inst itut for Økonomi og Ledelse, Internat ional 
Business Centre.  Vi vi l  gerne takke Morten Lemvigh, Louise Bøgelund Hansen, 
Tommy Hebsgaard Søltof t  Henriksen samt Johan Emil Smith Olsen f ra Region 
Nordjyl land for deres samarbejde i forbindelse med innovationsmålingen. Vi vi l  
l igeledes sige mange tak t i l  de deltagende virksomheder.  Vi gør opmærksom på 
at det alene er forfatterne f ra Aalborg Universitet der har udarbejdet, samt har 
ansvaret for nærværende rapport. 1 
INNOVATION PÅ DAGSORDENEN 
Virksomheder er i st igende grad opmærksomme på at global iser ingen og den 
internationale konkurrence fordrer et øget innovat ionsniveau for at sikre 
f remtidig konkurrenceevne. Innovation er mere end nye ideer og lancer ing af 
nye produkter/services. Innovat ion indebærer en succesfuld implementer ings- 
el ler kommercial iseringsfase af  nye ideer el ler produkter/services.  
Innovat ionsledelse er i praksis en kompleks discipl in, hvort i l  der er en række 
                                               
1 V i  har  va lg t  a t  und lade k i l der  i  teks ten for  a t  øge læ sbarheden.  K i lderne f remgår  a f  re fe rencerne i  
kap i te l  5 .  




foranstaltninger som er vigt ige for virksomheden at etablere. Dette indebærer 
bl.a. en agil organisat ion, et godt netværk, hvor der er både dybde og bredde, et  
godt samarbejde med videninst itut ioner,  k lare strategier og mål,  og processer 
og styr ingsværktøjer for innovation.  
 
Som undersøgelsesdesign har vi fokuseret på grundlæggende principper 
indenfor innovat ion, nemlig overgangen f ra ideer t i l  innovation.  Hert i l  har vi  
skelnet mellem opf indelser (eks. prototyper el ler helt  nye produkter/services) og 
innovat ioner. Innovation betyder i denne sammenhæng mere end blot  
lanceringen af  nye produkter. Vi måler på om virksomhederne/organisat ionerne 
har haf t kommerciel succes el ler succes med implementeringen af  et 
udvikl ingsprojekt.
 
Figur  1 :  Des ign for  undersøgelse 
For at understøtte overgangen f ra ide->opf indelse->innovation som vist i  Figur 1 
har vi ident if iceret 5 vigt ige parametre, som danner grundlag for spørgsmålene i  




• Kommercial iser ing/ implementer ing 




Søgning Udvælgelse Værdi 







Under søgning  har vi lagt vægt på, hvorvidt virksomhederne samarbejder med 
videninst itut ioner for at få inspirat ion og hjælp t i l  innovation. Ligeledes har vi  
undersøgt om virksomhederne har rut iner/arbejdsgange t i l  akt ivt at indfange 
kunders- eller brugeres ideer t i l  nye produkter el ler services. Grundlæggende er 
formålet med at undersøge virksomhedernes evne t i l  søgning at vurdere,  
hvorvidt virksomhederne har den nødvendige eksponer ing t i l  at afdække 
mulighederne for innovation.  
 
Under udvælgelse har vi undersøgt, hvorvidt virksomhederne har 
systematiseret processen for hvordan de udvælger og forfølger nye projekter 
med henbl ik på at få svar på om virksomheden er i stand t i l  akt ivt at prior itere 
og fokusere på projekter de bør forfølge. Vi ved at virksomheder of te har en 
række projekter som er inakt ive enten pga. manglende opfølgning el ler pga. 
dedikat ion og systematik for f remdrif t .  I  samme kategori spørger vi  
virksomhederne om udvalgte projekter fokuseres på en viderebygning af  
eksisterende løsninger ( inkrementel innovat ion) el ler om de indebærer helt  nye 
teknologier og services (radikal innovat ion). 
 
Under kommercialisering/implementering  har vi fokuseret på, hvorvidt  
virksomheden indenfor det seneste år har lanceret nye el ler væsent l igt  
forbedrede produkter, serviceydelser, marketingkoncepter el ler indført 
nye/forbedrede produktionsprocesser, organiser ing af  arbejdspladsen el ler  
forretningsmodel ler.  Herudover har vi adspurgt virksomhederne om, hvor mange 
af  ovennævnte nyskabelser, der er blevet introduceret.  Formålet med disse 
spørgsmål er at identif icere om virksomhedernes udvikl ingsaktivitet rent fakt isk 
leder t i l  nye kommercial iseringer el ler implementer inger der gavner 
virksomheden. 
 
Under værdi  har vi konkret iseret spørgsmål der berører virksomhedernes 
opfølgning og indsamling af  feedback på introducerede produkter el ler services.  
Her har vi spurgt om hvorvidt virksomheder evaluerer på effekt og udbytte af  
udvik l ingsprojekter og om der er systematik og strategisk anvendelse af  disse 
evaluer inger. Sluttel igt spørger vi  i  denne sammenhæng også om 
innovat ionen(erne) har givet øget prof it ,  markedsandele, produktivitet ,  
omkostningsreduktion el ler andre ef fekter. Formålet med disse spørgsmål er at  
måle på den konkrete effekt som udviklingsaktiviteten i virksomheden leder t i l .  
 




Sluttel igt har vi spurgt ind t i l  kultur  i  forbindelse med udviklingsaktiviteten i 
virksomheden. Her har vi spurgt lederne om de fokuserer på samarbejde på 
tværs i virksomheden, om der er en fast lagt plan/strategi for udvikl ing, samt 
spørgsmål vedr. virksomhedens omsti l l ingsevne. For at ident if icere evt.  
diskrepans er medarbejderne og lederne i virksomheden blevet  st i l let en række 
spørgsmål som berører det  samme tema. Svarene vi l g ive en indikat ion på 
involveringsgraden og dedikat ionen t i l  enkelte udvikl ingsprojekter i 
virksomhederne. Sluttel igt spørger vi ind t i l  medarbejdernes vurderinger af  
ledelsens evne t i l  at lyt te og involvere medarbejderne i udvik l ingsaktiviteter.  
 
FREMGANGSMÅDEN FOR UNDERSØGELSEN 
Undersøgelsen er blevet udført i  to etaper. I  etape 1 har Region Nordjyl land, i  
samarbejde med erhvervscentrene i Nordjyl land, ident if iceret i a lt  72 nordjyske 
virksomheder som deltagere i undersøgelsen. Disse virksomheder er l igel igt 
fordelt  over de 11 nordjyske kommuner. Der er blevet gennemført 
telefoninterviews med ledende personale i al le virksomheder, hvor et udførl igt 
spørgeskema på 62 spørgsmål er blevet nøje gennemført. Denne indledende 
etape er blevet opsamlet i et stat ist ikværktøj (enalyzer),  hvor vi f ra Aalborg 
Universitet i  samarbejde med Region Nordjyl land har kategoriseret og vægtet 
svarene f ra virksomhederne i henhold t i l  gældende best pract ice og forskning 
indenfor innovation.  
 
Dette har ledt  t i l  etape 2,  hvor 32 virksomheder f ra etape 1 er gået videre t i l  et 
kval itat ivt interview gennemført af  teamet f ra Aalborg Universitet.  Her har vi  
st i l let uddybende spørgsmål der giver en direkte forlængelse/verif ikat ion af  den 
indsamlede data f ra etape 1. Alle interviews er gennemført face-to-face af vores 
medarbejdere, og vi  har ef terfølgende transskriberet interviews og gennemgået 
data t i l  videre analyse.  
 
Dette giver os samlet set et kombineret  kvantitat ivt og kvali tat ivt datasæt, som 
danner udgangspunktet for nærværende rapport.  Al information f ra interviews er 
blevet behandlet fortrol igt,  og vi videregiver ikke specif ikke virksomhedsdata f ra 
undersøgelsen uden at disse er anonymiseret i rapporten.  
 
        
  




2. UNDERSØGELSENS HOVEDRESULTATER 
 
Vi skal gøre opmærksom på, at de deltagende virksomheder i  denne 
undersøgelse er udpeget af  de 11 nordjyske kommuner. Dette giver naturl igvis 
en udvælgelsesskævhed i forhold t i l  den generelle populat ion, da der i  
overvejende grad har udvalgt nordjyske ” innovative” virksomheder t i l  
undersøgelsen. Dog vurderer vi,  at undersøgelsens resultater  er værdifulde, da 
vi kan vurdere innovationshøjden hos de virksomheder, som kommunernes 
erhvervscentre anser for at være innovative. Dette afsnit  giver et overbl ik over 
virksomhederne samt hovedresultaterne f ra undersøgelsen. Repræsenteret i  
hovedresultaterne vi l være alle 5 kategoriseringer f ra vores 
undersøgelsesdesign. Vi f remhæver de væsentl igste resultater  f ra vores 
spørgeskema i denne indledende resultatredegørelse, hvoref ter vi i  vores 
analyse kombinerer denne viden med vores data f ra de kval itat ive interviews.  
OVERBLIK OVER VIRKSOMHEDERNE 
Vi har indledningsvist dannet os et overbl ik over de typer af  virksomheder der 
indgår i vores undersøgelse. Vores kategoriser ing følger Danmarks Stat ist iks 
opdel ing i generel le brancher. Det f remgår af f igur 2, at undersøgelsen primært  
dækker virksomheder indenfor den industr iel le sektor samt råstoffer og 
forsyningsvirksomhed (37,5%). Dette er ef terfulgt af  handel og transport  
(19,4%) og IT (16,7%). Vores sample følger ikke den normale fordel ing af  
generel f irmastat isk for Nordjyl land. Her er eksempelvis handel og transport  
(22,2%) den mest dominerende branche, mens industr i,  råstofudvinding og 
forsyningsvirksomhed udgør en mindre del (8,7%). Som nævnt skal dette 
forklares med innovationshøjden i de respektive brancher, idet vores 
kontaktpersoner i kommunerne er blevet bedt om at identif icere ” innovat ive 
virksomheder”.  Det kan of te være nærl iggende at udpege en virksomhed der 
producerer et håndgribel igt produkt som værende innovat iv f rem for eks. en 
servicevirksomhed. Vores undersøgelse giver derfor ikke et generelt  bi l lede af 
det brede udsnit  af virksomheder i hele Nordjyl land, men skal ses som en 
”sample-within-sample”; altså et udsnit  af de innovative nordjyske virksomheder.  
Fordel ingen af  brancher f remgår af  Figur 2. 
 
     
  




Hvilken branche er virksomheden i?  
 
Figur  2 :  Brancher i  undersøgelsen 
Vi har endvidere adspurgt virksomhederne om deres gennemsnit l ige anta l 
ansatte fordelt  på hele året.  Figur 3 viser at vi pr imært har små- og mellemstore 
virksomheder ( if t .  OECD def init ion <250 ansatte) i vores undersøgelse, hvi lket 
er overensstemmende med sammensætningen af  små- og mellemstore 
virksomheder i den danske erhvervsstruktur generelt .  
 
Antal ansatte (helårsgennemsnit)  
 
Figur  3 :  Anta l  ansat te  (he lårsgennemsni t )  




INNOVATION I VIRKSOMHEDERNE 
Innovat ion forudsætter output. Derfor har vi spurgt virksomhederne om hvi lke 
nye init iat iver, der er blevet lanceret indenfor det seneste år . Vi har ønsket at  
undersøge om virksomhederne for nyl igt har gennemført nye init iat iver,  og 
virksomhederne har fået 5 forskell ige muligheder at vælge imel lem. Dette 
inkluderer produkter, services, marketingkoncepter, produktionsprocesser eller  
organiser ing af  arbejdspladsen og sluttel igt forretningsmodel ler.  Ikke 
overraskende er den mindst repræsenterede fornyelse introduktionen af  nye 
forretningsmodel ler.  Vi ved at virksomheder grundlæggende har sværere ved at 
introducere nye forretningsmodel ler end eks. at begive sig ud på nye markeder 
el ler introducere nye produkter.  
 
For at vores virksomheder skal være fortsat konkurrencedygtige er det vigt igt at 
de kan gentænke eksisterende forretningsmodel ler for at t i lpasse sig nye 
konkurrencevi lkår.  Omskif tel ige markedsvi lkår fordrer at virksomheder udfordrer 
deres eksisterende måde at t jene penge på, og l igeledes det  værdit i lbud de kan 
give kunden.  
 
Har I  indenfor det seneste år indført nye eller væsentligt forbedrede:  
 
 
Figur  4 :  In t rodukt ion af  i nnovat ioner  i  v i rksomhederne 




Af  f igur 4 f remgår, at virksomhederne har været foretagsomme i forhold t i l  nye 
lanceringer af  produkter/services indenfor det seneste år. Vores data viser, at  
hele 56,9% af  vores sample har introduceret 5 eller f lere nye produkter/services 
indenfor det seneste år.  Dette i l lustrerer at virksomhederne er i stand t i l  at  
implementere/kommercial isere nye ideer på sigt,  og er et tegn på at 
virksomhederne kan omsætte deres udvikl ingsaktivitet t i l  output.  
 
Hvor mange produkter/services har I  lanceret indenfor det sidste år?  
 
Figur  5 :  Anta l  lancerede  produkter /serv ices i  v i rksomhederne 
Som led i vores undersøgelse vedrørende søgning af  nye ideer t i l  
udvik l ingsprojekter har vi lagt vægt på samarbejdet med videninst itut ioner. 
Jævnførende vores viden om Triple Helix, dvs. samarbejdet mel lem 
videninst itut ioner, den offent l ige sektor samt erhvervslivet,  kan det dynamiske 
samspi l mellem videninst itut ioner og virksomheder give et løf t  t i l  
innovat ionshøjden i  virksomhederne. Derfor har vi spurgt virksomhederne om 
hvorvidt de samarbejder med vidensaktører. Desuden har vi bedt  
virksomhederne om at besvare, hvi lke former for samarbejder de har indgået.  
 
  




Samarbejder I  med vidensaktører eksempelvis Universiteter, University 
College Nordjylland (UCN), Teknologisk Institut eller andre GTS'er?  
 
Figur  6 :  Samarbejde med v idens aktører  
Figur 6 viser, at 73,6% har samarbejde med videninst itut ioner. Af  f igur 7 
f remgår endvidere,  at virksomhederne overvejende vælger at indgå i  
samarbejde om studieprojekter. Dette er of te forløb af  4-6 måneder, hvor 
studerende engagerer sig i en problemsti l l ing og har løbende dialog med 
virksomheden. Ofte vi l studieprojekter kunne give idéer og input t i l  et givent 
område for virksomheden, hvor imod engagementer som eksempelvis ph.d.-
projekter vi l være af  længerevarende karaktér. For ph.d.-projekter vi l  der of te 
være et def ineret område, som den ph.d.-studerende skal bidrage med løsninger 
t i l .  Imidlert id er indgåelse af  samarbejde i ph.d.-projekter forbundet med 
omkostninger. Afhængigt af  f inansieringen vi l ph.d.-projekter of te skulle  
f inansieres af  virksomheden med 1/3 el ler 1/2.,  svarende t i l  ca. 600.000 DKK 
el ler 900.000 DKK over en 3-år ig periode. Derfor er det,  særligt for små 
virksomheder, meget ressourcetungt at indgå i samarbejde om en ph.d.-















Figur  7 :  Typer a f  samarbejde med v idensaktører  
 
 
Hvis ja angiv hvilke typer samarbejde herunder.  
Data f ra vores undersøgelse viser, at de deltagende nordjyske virksomheder har 
været i stand t i l  at introducere nye produkter/services indenfor det sidste år.  
Dette er et tegn på at virksomhederne skaber nye indt jeningsmuligheder på sigt 
i kraft  af  disse. Imidlert id er ca. 25% af  virksomhederne ikke i samarbejde med 
videninst itut ioner. Der er i de senere år foretaget en række init iat iver for at gøre 
det lettere for virksomheder at samarbejde med videninst itut ioner, men vores 
data peger på, at der stadigvæk skal gøres en indsats på området. Dette skal 
endvidere ses i lyset af  at vores sample er udpeget som ”innovative 
virksomheder” af  de deltagende kommuner, hvorfor den generel le populat ion må 
antages at samarbejde med videninst itut ioner i mindre grad.   




3. YDERLIGERE RESULTATER OG ANALYSE 
 
I  vores analyse har vi  valgt at fokusere på særl ige områder som vores data 
afspej ler.  Grundlæggende har vore arbejdsspørgsmål været:  
 
• Er der områder, som afviger væsent l ig t f ra best-pract ice og forskning 
indenfor innovation? 
• Er ledernes vurderinger af  innovationshøjden i virksomhederne 
overensstemmende med medarbejdernes vurderinger? 
 
Da vores data er  indsamlet af  Region Nordjyl land i forbindelse med en 
innovat ionskonkurrence har vi været nødsaget t i l  at gå krit isk t i l  værks i vores 
analysedel.  Der vi l sandsynl igvis være svar i  vores data, som er farvet af  at  
lederne var bevidste om, at de deltog i en innovat ionskonkurrence da de blev 
adspurgt. Derfor har vi også i nærværende rapport forholdt os t i l  mere faktuelle 
spørgsmål i de situat ioner, hvor vi ikke har kunnet val idere data gennem 
medarbejdere (eks. antal lancerede produkter, typer af  samarbejde sat i forhold 
t i l  for eksempel gennemslagskraf ten af  et nyt produkt).   
SYSTEMATIK I INNOVATION 
Generelt  viser forskningen, at virksomheder, der arbejder systemat isk med 
innovat ion, har større succes på længere sigt i  forhold t i l  at kunne gentage 
produkt- el ler servicelancer inger. Det skyldes, at disse virksomheder i større 
grad er i  stand t i l  at lære af  t id l igere projekter – en læring, som de kan tage 
med i  nye udvikl ingsprojekter. Vi har i  forbindelse med virksomhedernes 
søgning ef ter nye ideer undersøgt, hvordan virksomhederne indsamler 
information om sine kunder eller brugere. Ikke overraskende viser f igur 8, at 
medarbejderne, som er i  d irekte kontakt med kunden, scorer højest,  mens der er  
færre virksomheder som løbende bruger sociale medier, stat ist ikker eller 
eksempelvis fokusgrupper t i l  at  forstå nuværende og latente kundebehov. 
Undersøgelsen peger på, at  ca. halvdelen af  virksomhederne ikke systemat isk 
anvender stat ist ik eller fokusgruppeøvelser, der gør det muligt at indsamle 
information om kunderne.  
 
  




Angiv de steder hvorfra I  indhenter informationer om jeres kunder/brugere. 
 
Figur  8 :  Vi rksomheders  indhentn ing af  in fo rmat ion 
I  f igur 9 har vi bedt virksomhederne om at rangere hvor de f leste idéer t i l  
udvik l ingsprojekterne kommer f ra. Som det kan ses dominerer de klassiske 
prior iteter f ra forsyningskæden (kunder, leverandører og internt).  Der er  i  
mindre grad anvendt ideer f ra andre virksomheder (coopetit ion) og 
videninst itut ioner som kilder t i l  udvik l ingsprojekter. 
 
Hvorfra kommer som oftest idéerne ti l  udviklingsprojekterne?  
 
Figur  9 :  Ki lder  t i l  idéer  t i l  udv ik l ingspro jekter  




Samlet set viser f igur 8 og 9, at virksomhederne i overvejende grad får 
inspirat ion t i l  innovation gennem den daglige dr if t .  Det viser s ig både i  
virksomhedens kilder t i l  informationsindsamling samt prior iter ingen i forhold t i l  
idéer f ra forskell ige kilder. Dette betyder også at virksomhedens anvendelse af  
innovat ionsnetværket er fokuseret på nære relat ioner og interne kilder. Vi ved 
f ra innovat ionsforskningen at innovat ionsnetværk ikke blot skal være omfattende 
og intense, men der er også en vigt ighed i at have en udskif tning i netværket, 
både med hensyn t i l  f rekvens men også typen af  samarbejde. I  eksisterende, 
tætte, netværk med kunder er der mindre sandsynl ighed for lancer ingen af  
radikal innovation. Dette foregår of te når virksomheden strækker sine 
eksisterende kompetencer og bevæger sig over i nye områder, hvilket vores 
data ikke viser at virksomhederne gør i overvejende grad. 
 
I  forhold t i l  implementering af  nye udviklingsprojekter har vi endvidere 
undersøgt, hvorvidt virksomheden systematisk arbejder med videreudvikl ing og 
implementer ing af  projekter. Som det ses i Figur 10 er det kun 62,5% af  
virksomhederne, som har et k lart  system for at gå videre med et 
udvik l ingsprojekt.  Vi ved f ra forskningen, at en virksomhedsti lpasset  
systematisk t i lgang t i l  innovat ion kan forøge succesraten i  
innovat ionsporteføljen. Derudover har mere systematik i udvik l ingen indvirkning 
på virksomhedens evne t i l  at ident if icere fa lske posit iver  og negativer  i  
projektudvikl ingen. En fa lsk posit iv  betyder at en virksomhed vælger at bruge 
ressourcer på et projekt,  som viser s ig ikke er egnet t i l  videreudvikl ing. 
Projektet har mangler der gør at det ikke kan kommercialiseres eller  
implementeres succesfuldt.  Konkret betyder dette at en virksomhed kan r is ikere 
at dedikere dyrebare ressourcer på et projekt uden potentiale. Falske negativer  
betyder modsat at virksomheder vælger at afbryde et projekt som kunne have 
haf t et implementerings- eller kommercial iser ingspotentiale. Problemet hermed 
er at virksomheder i  en sådan situat ion mister potent iel indt jening f ra projektet. 
Problemat ikken med falske posit iver og negativer kan afhjælpes ved at have 
klarere systemer, t jeklister, procedurer og kriter ier for udvikl ingsprojekter i  
virksomheden. Disse procedurer, systemer o.a. skal endvidere være afstemt 
med virksomhedens strategi og mål.        
 
  




Har I et klart system for, hvordan man går videre med et udviklingsprojekt? 
Eksempelvis nedskrevne processer, milepælsmøder mv. 
 
Figur  10:  System for  innovat ion 
Ud fra ovenstående betragtninger kan vi udlede, at virksomhederne kan arbejde 
mere akt ivt med at  strukturere og organisere deres innovationsaktivitet.  Det 
kan, f .eks.  gøres via et bredere og nyere netværk, der kan bidrage t i l  søgning 
af  nye idéer og etablering af  nye partnerskaber. Hert i l  bør virksomhederne også 
arbejde akt ivt med at indarbejde systematiske processer/værktøjer, som er 
passende t i l  deres virksomhed. Dette kan være med t i l  at sikre de fornødne 
ressourcer t i l  projekterne – og endvidere spare dyrebare ressourcer for 
virksomhederne ved ugunstige projekter.  
SAMARBEJDE OG KOMPLEKSITET 
I  ovenstående afsnit  har vi fokuseret på de data,  der relaterer sig t i l  søgning og 
implementer ing i  forbindelse med udviklingsprojekter. Disse danner fundamentet  
for at kunne identif icere og igangsætte projekterne i virksomheden. I  
nærværende afsnit  vi l  vi fokusere på den værdi virksomhederne er i stand t i l  at  
skabe igennem innovat ionsprojekterne. Dette kombineres med to andre punkter,  
hvor det ene er relateret t i l  arbejdet på tværs af  afdelinger og det andet t i l  
ledernes fortæll ing om de vanskel igste områder ved innovationsprocessen.  
 
Af  Figur 11 f remgår besvarelserne f ra lederne i virksomheden når de bl iver 
adspurgt omkring effektmålinger og opfølgning på innovat ionsprojekter. I  de 
ef terfølgende interviews blev det gjort k lart  f ra informanterne at det vigt igste 
element i denne forbindelse er at virksomheden har øget s in omsætning eller 




mindsket s ine omkostninger som led i et udvik l ingsprojekt.  Der er  23,6 % af 
virksomhederne som kun nogle gange laver opfølgning i  form af  effekt- og 
udbyttemålinger af  udvik l ingsprojekter, herunder en evaluer ing af  processen og 
dert i lhørende omkostninger. Innovationsarbejdet er  r isikofyldt og 
ressourcetungt, og derfor bør virksomhederne være opmærksomme på 
vigt igheden af  at lave opfølgning på projekter for at kunne mindske eventuel le 
fej l el ler omkostningstunge init iat iver i f remtidige projekter. 
 
Evaluerer I  på effekten og udbyttet af udviklingsprojekterne efterfølgende? 
- eksempelvis evaluering af processen, evaluering af 
udviklingsomkostninger og efterfølgende indtægt på projekterne. 
 
Figur  11:  Vi rksomheders  evaluer ing af  udbyt te  fo r  udv ik l ingspro jekter  
Vi har endvidere spurgt virksomhederne om, hvorvidt der arbejdes på tværs af 
afdelingerne i forbindelse med innovationsprojekter. Her svarer lederne, at det  
gør de ”næsten alt id” med 73,6%, ”of te” med 15,3% og ”en gang imel lem” med 
5,6%. Altså har ledelsen i virksomhederne et indtryk af at der i høj grad 
arbejdes på tværs af  afdelingerne i forbindelse med udvikl ing. Vi har imidlert id 
st i l let  samme spørgsmål t i l  medarbejderne i virksomhederne, og resultaterne 
herfra afviger f ra ledelsens svar.  Spørger man medarbejderne i virksomheden 
svarer 31,9% af  de ”næsten alt id” arbejder på tværs af  afdel ingerne og 39,6% at 
de ”of te” arbejder på tværs af  afdelingerne, mens 20,3% svarer at det gør de 
”en gang imellem”. Altså er der en ganske stor afvigelse mellem 
medarbejdernes og ledernes opfattelse af  hvorvidt der arbejdes på tværs i  
virksomheden. Forklaringen på hvorfor vores informanter svarer forskell igt på 
spørgsmålet er ikke åbenlys, men vores data indikerer, at ledelsen har en anden 
opfattelse af  samarbejdsdynamikken i virksomheden end medarbejderne. 




Ledernes opfattelse af  en stærkt integreret samarbejdskultur kan medføre, at 
behovet for øgede indsatser på samarbejdsområdet bl iver nedtonet, og 
medarbejderne herigennem ikke t i lstrækkeligt kapital iserer på den viden, der 
f indes i virksomheden. 
 
Arbejdes der på tværs af afdelingerne? (leder)  
 
Figur  12:  Samarbejde på  tværs af  a fde l inger  ( ledere)  
 
Samarbejder du med andre afdelinger på tværs i virksomheden? 
(medarbejder)  
 
Figur  13:  Samarbejde på  tværs af  a fde l inger  (medarbejdere)  
At have et  stærkt samarbejde og integreret set-up for innovat ion i virksomheden 
er en vigt ig forudsætning for projekters succes. Nogle af  de udfordringer der 




opstår i udvik l ingsarbejdet kan imødegås ved intensiv sparr ing med interne- og 
eksterne netværk. I denne forbindelse kan der refereres t i l  ”åben innovation”, 
hvor virksomheden samarbejder om innovation med aktører udenfor 
virksomheden. De vigt igste argumenter for ”åben innovation” er ressourcedel ing 
og r isikominimering. Det er væsent l igt at virksomhedens udvikl ingsaktivitet 
bl iver integreret på tværs for at imødegå nogle af  de største udfordringer 
hermed.  
 
Vi har i denne forbindelse spurgt virksomhederne om hvad de anser for at være 
de væsent l igste udfordringer ved en udvikl ingsproces. Som det ses af  Figur 14  
er idégenerering og f ront-end processen ikke set  som en særlig svær del af  
udvikl ingsprocessen. De øvr ige kategoriseringer, ”udvælgelse af  ideer”,  
”udvikl ing af  ide”, ”f i t  med forretningsportefølje” og ”værdi efterfølgende” (11,1-
15.3%) opfattes i det store og hele som l igeværdige udfordringer hos 
virksomhederne. Derudover har vi i  den sidste del under svarkategorien ”andet”  
opsamlet svarene og opdelt  dem i grupper. Citater uddraget f ra vores datasæt 
kan ses i afsnit tende under Figur 14.  
 
Hvad mener du er den sværeste del af en udviklingsproces? 
 
 
Figur  14:  Den sværeste de l  a f  en udv ik l ingsproces  
KUNDEBINDING 
Størstedelen af  de deltagende virksomheder arbejder akt ivt med kundepleje og 
udvikler of te løsninger i samarbejde med deres kunder. Dette sikrer at 




virksomhederne har en markedsforståelse for deres udvikl ingsaktivitet,  samtidig 
med, at det i overvejende grad giver et ”market pull” ,  når der arbejdes med 
innovat ion.  
 
”Vores udvikl ingsprojekter er oftest t i lknyttet en kunde, så vi skal have en kunde 
før der kan være et udvikl ingsprojekt og så er økonomien bundet op på det. ” 
 
”Først skal man sælge det for kunden og så for dem vi arbejder med. Så idéen 
skal også kunne sælges in-house i v irksomheden” 
 
Det kundefokus, der anlægges i forbindelse med en udvikl ingsaktivitet,  bevirker 
i høj grad, at  virksomhederne opererer indenfor nuværende kundebehov,  og i  
øvrigt har en relat ivt reaktiv adfærd i  forhold t i l  innovat ion.  Indenfor 
innovat ionsforskningen refereres der grundlæggende t i l  to forskell ige former for 
markedslæring. Den første kaldes en ”teknologi-stemme,” hvi lken of te forbindes 
med radikal innovation, som betyder, at virksomheden må forudsige f remtidige 
markedsbehov og på den baggrund skabe og udvikle ef terspørgsel for et 
produkt el ler en service, som kan t i l f redsst i l le markedet. Dette indebærer 
naturl igvis en højere r is iko, da der er usikkerheder forbundet med forudsigelser 
af  latente markedsbehov. Imidlert id kan dette også medføre større gevinster ved 
succesfuld implementering, da adressering af  latente behov kan give ”f irst 
mover” fordele. Den anden markedslæring kaldes en ”markeds-stemme,” 2 og 
forbindes of te med inkrementel innovation. Dette medfører i højere grad, at man 
lytter t i l  markedet, og hert i l  sørger man for effekt ivt at adressere eksisterende 
behov.  Denne form for innovation medfører mere sikkerhed i  beslutninger om 
udviklingsprojekter, samtidig med at innovat ionen er forbundet med kortere 
levetid og skærpet konkurrence.  
 
Ud f ra vores data er det overvejende løbende produktforbedringer og 
inkrementel innovat ion som de deltagende virksomheder fokuserer på. Årsagen 
hert i l  er of te at små- og mellemstore virksomheder er mere bundne på kort 
l ikviditet.  Endvidere har f lere af  disse virksomheder ressourcebegrænsninger,  
der bevirker at der ikke er ledig kapacitet t i l  at arbejde på projekter hvor der 
ikke er et foruddef ineret marked.         
DEDIKATION OG FÆLLES FRONT 
I  forbindelse med spørgsmålet vedrørende den sværeste del ved en 
udviklingsproces har vores informanter også påpeget at innovation er en 
                                               
2 Yder l igere  d iskuss ion og uddybn ing kan f indes  i  O ’Connor  1998,  se  re f erence l i s ten.  




kompliceret og ensom proces, der kræver støtte og struktur f ra ledelse og 
kolleger.   
 
”Hvis ikke al le er med, giver det ikke mening at lave et projekt .  Vi laver ikke et 
projekt bare for at lave et,  der skal virkel ig være en grund t i l  det.  Hvis man laver 
noget og ikke føler, at det giver værdi,  så stopper det hurt igt.  Det er ikke kun en 
selv, men f irmaet der skal hjælpe t i l  for at få opgaven t i l  at lykkedes. ” 
 
”Det kræver vedholdenhed af al le, enorm struktur og opfølgning. Det tager lang 
t id. Svingende forandringsparathed. At gøre op med vaner. ” 
 
Forskningen viser generelt ,  at innovationsprojekter kræver i ldsjæle for at 
lykkes. Endvidere har man i f lere t i l fælde undersøgt forskellen på succesraten 
ved innovat ionsprojekter i virksomheder,  når der arbejdes alene el ler i teams. 
Ikke overraskende er innovat ionsprojekter, som er udført i  teams of tere 
forbundet med kommerciel- el ler implementer ingssucces. Derudover er  
opbakning f ra den øverste ledelse i virksomheden afgørende for om et projekt 
får succes eller ej .  Dette relaterer sig både t i l  ressourcer (eks. f r ikøb af  t id, 
adgang t i l  testudstyr , adgang t i l  kapital) og at ledelsen i øvr igt sikrer opbakning 
og opfølgning på projekter løbende.  
RESSOURCER 
Virksomhederne har f remhævet problemer med at få ressourcerne t i l  at matche 
den indsats det kræver for at drive udvikl ingsprojekter. Flere af  de små- og 
mellemstore virksomheder i vores datasæt forklarer, at det er en væsent l ig 
udfordring at få t id (og i andre t i l fælde penge) t i l  at gennemføre et 
udvik l ingsprojekt.  
 
”Det er fordi t iden er en knap ressource. Vi har masser af idéer men det kan 
være svært at have t iden t i l  at føre det ud i l ivet. ” 
 
”Vi har nogle produkter i forvejen som vi bl iver nød t i l  at få på markedet, selv 
om vi gerne vi l udvik le nye. Det er t iden og ressourcerne. ” 
 
”Vi har ikke nogen udvikl ingsafdel ing, så vi skal st jæle t iden ud af vores 
almindel ige arbejdsdag.” 
 
”I  dagl igdagen er der meget drif t .  Vi har ofte travlt .  Hvis vi skal have t id t i l  
udvikl ing bliver det som regel om aftenen el ler i weekenderne.  ” 
 




Som det ses af  det f jerde citat,  kan ressourcemangel i virksomheden medføre at 
medarbejdere skal gennemføre udvikl ing i deres af tener el ler i weekenderne.  
Dette giver virksomhedernes ledelse en væsent l ig udfordring, og forstærker 
virksomhedernes besvarelser på at det overvejende er reaktiv og kundedreven 
innovat ion der foregår i virksomhederne. Ressourceudfordringen st i l ler f lere 
virksomheder i et di lemma; skal man f r igøre ressourcer t i l  udvik l ing på 
bekostning af  ressourcer t i l  den dagl ige drif t? En model som nogle virksomheder 
anvender i denne forbindelse er at sikre en kobl ing mellem ordrer t i l  
produktionen og løbetiden hert i l  med planlagt innovat ionsaktivitet.  Dette gør at 
virksomheden kan synl iggøre de per ioder hvor der kan afsættes t id t i l  
udvik l ingsaktiviteter.  Hvis dette planlægges korrekt kan virksomheder 
t i lrettelægge f remtidige forløb og eksekveringer på udviklingsprojekter i per ioder 
med lavere dr if t .   
INNOVATIONSSTRATEGI OG KULTUR I VIRKSOMHEDERNE 
Som led i  vores undersøgelse har vi st i l let medarbejderne i  virksomhederne et 
spørgsmål om hvorvidt virksomheden har en plan/strategi for,  hvor ledes den 
skal udvik le s ig. Dette er et spørgsmål vi  også har st i l let lederne, hvor lederne i 
92% af  t i l fældene svarer ” ja” t i l  at de har en plan/strategi for udvikl ing. 
Imidlert id er det kun 73% af  medarbejderne der svarer ja t i l  at virksomheden har 
en udviklingsstrategi.  Desuden er der en større andel af  medarbejderne som 
enten ikke har kendskab t i l  (ca. 20,1%) el ler svarer ”nej” (6,9%) t i l  spørgsmålet  
om hvorvidt der er plan/strategi for udvik l ing i virksomheden.  
 
Har virksomheden en plan/strategi for, hvorledes den skal udvikle sig?  
 
Figur  15:  Vi rksomhedens p lan/s t ra teg i  fo r  udv ik l ing (medarbejderne)  




Til trods for at planer/strategier of te bl iver formuleret på højeste ledelsesniveau 
er det selvsagt medarbejderne i virksomheden der skal eksekvere strategien.  
Ef tersom der er en diskrepans mellem lederens beretning om hvorvidt der er en 
plan/strategi for udvik l ing, og medarbejdernes beretning af  samme, sætter dette 
spørgsmålstegn ved sammenhængskraf ten i udvik l ingsaktiviteten i  
virksomhederne. Innovat ion i en virksomhed kræver en målrettet og 
sammenhængende indsats samt involver ing af  både ledere og medarbejdere for 
at give t i lstrækkeligt med gennemslagskraf t .    
 
I  for længelse af  ovenstående har vi  endvidere spurgt medarbejderne om deres 
vurder ing af  ledernes evne t i l  at kommunikere behovet og målene i forbindelse 
med nytænkning i virksomheden. Kun 61,1% af  medarbejderne svarer  ” ja” t i l ,  at  
ledelsen kommunikerer omkring behov og mål for nytænkning i virksomheden, 
mens 15,1% svarer ”nej” og 23,7% svarer ”ved ikke”. Vi har derfor en andel på 
38,9% af  medarbejderne i de undersøgte virksomheder som enten ikke kan 
vurdere eller ikke mener at ledelsen kommunikerer t i lstrækkeligt med 
medarbejderne om behov og mål for nytænkning i virksomheden.  
 
Mener du, at ledelsen kommunikerer omkring behov og mål for nytænkning 
i virksomheden?  
 
Figur  16:  Ledelsens kommunikat ion vedr .  innovat ion (medarbejderne)  
Forskning og best  pract ice i  innovat ionsledelse peger på at  kontinuerl ig 
kommunikation omkring mål og behovet for nytænkning er essentiel for at pleje 
en innovat ionskultur  i en organisat ion. Således giver ovenstående besvarelser 
en forståelse af  at virksomhederne stadigvæk skal arbejde på en målrettet og 












4. KONKLUSIONER OG INDSATSOMRÅDER FOR 
NORDJYSKE VIRKSOMHEDER 
 
Undersøgelsen af  innovat ionshøjden i de nordjyske virksomheder, der deltog i  
TagFat innovat ionskonkurrencen viser grundlæggende, at virksomhederne akt ivt 
arbejder med innovationsledelse på en lang række punkter.  
 
Dog var formålet  med vores analyse været  at identif icere områder i  
virksomhederne som afveg f ra best pract ise inden for innovat ion, samt om der 
var overensstemmelse mellem lederes og medarbejderes opfattelse af  
innovat ion i de deltagende virksomheder. 
 
Undersøgelsen viser, at virksomhederne i høj grad er kundeor ienterede og 
reaktive i deres t i lgang t i l  innovat ion. Således er de pr imære informations- og 
inspirat ionskilder t i l  nye udviklingsprojekter knyttet t i l  den eksisterende 
forsyningskæde. 
 
I  vores undersøgelse fandt vi også, at 37,5% af  virksomhederne ikke arbejder 
systematisk med innovat ionsprocessen og således sikrer, at de fornødne 
ressourcer kan al lokeres t i l  projekter samt at der ikke forekommer unødvendigt  
ressourcespild.  
 
Virksomhedernes ledere og medarbejdere havde forskell ige opfattelser af i 
hvi lken grad der blev arbejdet på tværs af  afdelingerne.  Ledernes opfattelse var 
at der blev samarbejdet på tværs af afdelinger i højere grad end 
medarbejdernes beretning. En konsekvens af  denne diskrepans kan være at 
ledelsen ikke t i lstrækkeligt prior iterer medarbejdernes muligheder for 
samarbejde på tværs, hvi lket kan forlænge el ler forhindre udviklingsprojekters 
f remdrif t . 
 
Vores informanter fremhævede også, at der ikke alt id er t i lstrækkeligt med 
sammenhængskraft  i  virksomhederne. Dette kom bl.a. t i l  udtryk i at informanter 
kunne opleve udfordringer med at skulle drive udvikl ingsprojekter alene, og at 
der ikke var den nødvendige opbakning i resten af  organisat ionen t i l  f remdrif t . 
Hert i l  knyttede der sig også en diskussion af  ressourceal lokering; hvor vi  
pr imært kunne se,  at virksomhederne var meget pressede på dr if ten på 
bekostning af  udvik l ingsaktiviteterne.  
 
Sluttel igt kunne vi f ra besvarelserne se at medarbejderne i  mindre grad end 
lederne var af  den opfattelse, at der fandtes en plan/strategi for innovation i  




virksomheden. Dette udfordrer sammenhængskraf ten i den strategiske agenda 
og det arbejde som udføres i virksomheden. I  relat ion hert i l  spurgte vi også ind 
t i l  medarbejdernes opfattelse af  ledelsens kommunikation omkring behov og mål 
for nytænkning i virksomheden. Hert i l  svarede hele 38,1% af  medarbejderne, at  
de enten ikke kunne tage st i l l ing t i l  e l ler  ikke mente at virksomhedens ledere i 
t i lstrækkelig grad kommunikerede omkring behovet for nytænkning og udvikl ing i  
virksomheden. 
 
På baggrund af  vores datasæt f ra virksomhederne i Nordjyl land kan vi opst i l le 
følgende punkter for indsatser:  
 
• Virksomhederne bør bibeholde deres stærke kundefokus, men også 
fokusere på at afdække nye behov og se f remad. Man kan afdække 
nuværende og latente kundebehov på andre måder end at spørge kunden 
herom (eks. fokusgrupper, observat ioner i kunderejser m.m.). 
• Virksomhederne bør f inde en passende model/systemat ik/proces for deres 
innovat ionsarbejde. Virksomheden kan spare værdifulde ressourcer og i  
øvrigt få et bedre overbl ik over udvikl ingsprojekter selv med simple 
proces- og porteføljeværktøjer.  
• Virksomhederne skal danne sig et overbl ik over mul igheder for  
ressourceallokering t i l  projekter. Der kan med fordel laves forecast ing på 
ledige ”hul ler” i  dr if ten i f remtiden og hvordan disse kan udnyttes bedst  
muligt t i l  at arbejde på udvikl ingsprojekter.  
• Virksomhederne bør have et overblik over de kompetencer og ressourcer 
de har i  deres ansatte, og hvordan de bedst  mul igt får udnyttet disse. 
Ledernes opfattelse af  samarbejde på tværs overgår den virkelighed som 
medarbejderne beret ter, og her kan det være muligt for lederne at lave en 
akt iv indsats for at faci l i tere samarbejde på tværs.  
• Virksomhederne bør opfordre og anerkende i ldsjæle i forbindelse med 
deres udvikling. Flere informanter oplever at det er en vanskelig opgave 
at drive et projekt fremad alene, og hert i l  er opbakning (mentoring og 
ressourceallokering) fra ledelsen essentiel.  
• Sluttel igt bør virksomhedernes ledere, i  et passende omfang, sikre sig at 
strategi og udviklingsambit ioner bl iver tydeligt og kontinuer ligt  
kommunikeret ud t i l  deres medarbejdere for at sikre en stærk fælles f ront. 
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1.  Velkommen t i l  innovat i onsmål ingen i  TagFat  innovat ionskonkurrencen  
No 1  
Vælg en af  nedenstående to  valgmul igheder  og dernæst  kommer en in trodukt ion t i l  
spørgeskemaet .   
 
Er  du? 
 
( Angiv kun é t  svar )  




2.  Hvi lken branche er  v i rksomheden i?  (udf yl des i nden interviewet  går  igang)  
No 4  
 
( Angiv  kun é t  svar )  
 Landbrug,  skovb rug og f i sker i  (he r ib landt  også ga r tne r i )  
 
Indus t r i ,  rås to fudv ind ing og forsyn ingsv i rksomhed ( i ndus t r i :  eks .  s lagte r ie r ,  f i ske indus t r i ,  
mejer ie r ,meta l ,  e l ek t ron ik  m .m. )  
 Bygge og an læg (eks .  ent rprenører ,  mure re ,  byggep ladsarbe jde )  
 
Handel  og t ranspor t  (eks .  b i lhande l ,  b i l værks teder ,  engros ,  va rehuse,  deta i l hande l ,  bus ,  
sk ibs fsar t ,  res taurent er ,  ho te l  m .m . ) 
 In format ion og kommunikat ion  (eks .  fo r lag ,  t v  og rad io ,  computersp i l ,  i t -konsu lenter  m .m . ) 
 Finans ier i ng  og fo rs ik r ing  (eks .  penge ins t i tu t te r ,  k red i t fo ren ing,  fo rs ik r i ng  m .m. )  
 Ejendomshandel  (eks .  mægle re ,  bo l igud le jn i ng )  
 
Erhvervsserv ice  (eks .  advokatv i rksomhed,  rev is ion,  v i rksomhedskonsu lenter ,  a rk i tek ter ,  
rek lame,  v ika rbu reauer ,  e j endomsserv ice ,  rengør ing m .m. )  
 
Of fent l ig  adm in is t ra t ion ,  underv isn ing,  sundhed (eks .  voksenunderv isn ing,  læger ,  tand læ ger ,  
p le j eh jem,  dags ins t i tu t ione r )  
 ku l tur ,  f r i t i d  og anden se rv ice  (eks .  tea te r ,  mus ik ,  kuns t ,  spor t ,  f r i søre r ,  vasker i er  m .m . )  
 
3.  Hvor  mange ansat te  er  der  i  v i rksomheden (omregnet  t i l  hel t idsansat te )  
No 5  
( Angiv kun é t  svar )  
 0-10 ans at te  




 11-50 ansat te  
 51-250 ansat t e  
 250+ ansat te  
 
4.  Hvad er  omsætningen i  mio.  dkk.  
No 6  
 
( Angiv  kun é t  svar )  
 0-15 m io .  k r .  
 16-75 m io .  k r .   
 76-373 m io .  k r .   
 374+ m io .  k r .   
 
5.  Hvad er  bal ancen i  mio.  kr .?  
No.7  
 
( Angiv kun é t  svar )  
0-15 m io .  k r .  16-75 m io  k r .   76-373 m io .  k r .  373+ m io  k r .   
    
 
6.  Har  I  indenfor  det  seneste år  indfør t  n ye  e l le r  væsent l ig t  forbedrede. . . .  
No.  8  
 
( Angiv  kun e t  svar  pr .  spørgsmål )  
 Ja  Nej  
Produkter 8.1   
Serviceydelser  (eks. nye 
d istr ibut ionskanaler , nye 
måder at organisere e l le r  
gennemføre en ydelse på)8.2 
  
Market ingkoncepter (eks. ny 
embal lage, produktdesign, 
pr issætning, promover ing, 
salgskanaler  mv.)8.3 
  
Produkt ionsprocesser e l ler  
organiser ing af  
arbejdspladsen (eks. log ist ik, 
automat iser ing, 
kval i tetsstyr ing, LEAN, 
sammenlægning af  afdel inger, 
decentra l iser ing mv.)8.4  
  




Forretningsmode l ler8.5   
 
       Andre  former  fo r  udv i k l ing  i  v i rksomheden,  besk r iv  nedenf or  8. 6  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _ _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 




7.  Hvor  mange produkter / services har  I  lanceret  indenfor  det  s idste  år?  
No.  9  
( Angiv kun é t  svar )  





 5+  
 
8.  Hvor  mange produkter / services er  lanceret  indenfor  de seneste 5  å r?  
No.10  
( Angiv  kun é t  svar )  
 under  5  
 6-8  
 9-12  
 over  12  
 
9.  Beskr iv  det  v igt igs te  udvik l ingspro jek t ,  som I  har  arbe jde t  med det  seneste år .  Beskr iv  evt .  
hvad pro jektet  har  indeho ldt ,  var ighed og e lementer  der  har  været  særdel es v igt ige i  processen.  
No.  11  
 
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 








Hvor  kommer idéerne f ra? 
 
De næste spørgsmål  v i l  omhandle  hvor f ra ,  I  få r  i dée rne t i l  nye udv ik l i ngsp ro jek te r .  
 
 
10.  Samarbejder  I  med vi densaktører  eksempelvis  Universi teter ,  Universi t y Col lege Nord j yl land 
(UCN) e l ler  Teknologisk Inst i tu t  e l le r  andre GTS'er?  
No.13  
( Angiv kun é t  svar )  
Ja Nej   Ved ikke 
   
 
11.  Hvi s  ja  angi v  hvi lke typer  samarbejde herunder .   
No.  14  
( Angiv kun e t  svar  pr .  spørgsmål )  
 Ja  Nej  
Prakt ikfor løb 14.1   
Stud ieprojekt 14.2   
Udvik l ingsprojekt 14.3   
PhD Studerende  14.4   
Videnskupon *  14.5   
Samarbejde med Godkendte 
Teknolog iske 
serv iceinst i tutter  ** 14.6 
  
 
       Ang iv  hv is  der  er  and re  former  fo r  samarbe jde med v idens ins t i tu t ione r  14. 7  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 






*  V idenkupon er  e t  t i l bud om s tø t te  t i l  små og mel lem-s tore  v i rksomheder  (SMV) ,  som har  e t  
innovat i onsbehov de r  kan opfy ldes  ved h jælp  a f  samarbe jde med en e l le r  f le re  v idenspar te r .  
V idenskupon e r  idag en de l  a f  innoboos ter .  
 
* *  GTS ins t i tu t te r  arbe jde r  fo r  a t  skabe i nnovat ive  løs n inger  i  danske v i rksomheder .  Der  f indes  9  
ins t i tu t te r  som er :  Tekno log isk  Ins t i tu t ,  Agro  Tech,  A lexandre Ins t i tu t te t ,  B ioneer ,  DBI ,  DELTA,  DFM,  




DHI ,  FORCE Technology.  
 
 
12.  Samarbejder  I  med jeres kunder  omkr ing udvik l ingspro jek ter?  
No.  16  
Samarbe jde med kunder  kan eksempelvi s  være gennem fokusgrupper ,  udlever ing af  p roto t yper  t i l  
tes ts ,  in ternet forums mv.   
 
( Angiv  kun é t  svar )  
 Ja 
 Nej  
 Ved ikke 
 
13.  Har  I  opre t tet  a rbe jdsgange/ ru t iner  t i l  a t  op fange kunder  e l ler  brugeres idéer  t i l  n ye  
produkter /services?  
No.  17  
( Angiv kun é t  svar )  
Ja Nej  Ved ikke 
   
 
14.  Hvi s  ja ,  angiv  de steder  hvor fra  I  indhenter  in format ioner  om je res kunder /brugere.  
No.  18  
( Angiv kun e t  svar  pr .  spørgsmål )  
 Ja  Nej  
Medarbejdere med direkte 
kundekontakt opsamler og 
v ideregiver v iden t i l  ko l legaer 
18.1 
  
Vi anvender socia le med ier  t i l  
at overvåge kunders adfærd 
og trends 18.2 
  
Vi har stat is t ik  der v iser , 
hvordan kunden anvender 
vores produkter/serv ices 18.3 
  
Vi har løbende kontakt t i l  




       Ang iv  ge rne andre k i lder ,  hvor  I  ho lde r  ø je  med je res  kunder /b rugeres  adf ærd 18. 5  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _ _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 








15.  Samarbejder  I  med jeres leverandører  omkr ing udvik l ingspro jek ter?  
No.  19  
Eksempelvi s  leverandører  af  udst yr ,  maskiner ,  so f tware,  mater ia le r  mv.   
 
( Angiv  kun é t  svar )  
 Nej  
 Ved ikke 
 
       Hv is  ja ,  ang i v  gerne hv i l ke  s lags  leverandører?   
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 




16.  Samarbejder  I  med andre v i rksomheder  omkr ing udvik l ingspro jek ter  (udelad leverandører)  eks.  
v i rksomheder  indenfor  andre brancher  osv.?  
No.  20  
 
( Angiv  kun é t  svar )  
 Ja 
 Nej  
 Ved ikke 
 
17.  Mødes I  med andre v i rksomheder  og del er  er fa r inger?  
 
No.  21  
 
( Angiv  kun é t  svar )  
Ja  Ne j  Ved ikke 
   
 
18.  Hvi s  ja ,  angiv  gerne hvordan I  møder  andre v i rksomheder .  
No.  22  
( Angiv kun e t  svar  pr .  spørgsmål )  
 Ja  Nej  
På messer 22.1   
Gennem organiserede netværk 
og k lynger (eks. 
BrainsBus iness , BioMed,  
m.f l .)22.2 
  
Via brancheorganisat ioner 
(eks. Dansk Industr i ,  Dansk 
  




Bygger i  m.f l .)22.3 
Via fagl ige on l ine 
d iskuss ionsfora og 
internetforums (LinkedIn, 
fagsider mv.) 22.4 
  
Uformel le netværk 22.5   
Konferencer og seminarer 
22.6   
 
       Ang iv  ge rne andre k i lder ,  hvor  I  møder  nye v i rksomheder .22.7  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 




* *19.  Hvor fra  kommer som oftes t  idéerne t i l  udvik l ingspro jek terne?  
No.  23  
Tr yk  på b jælken "Fore tag  valg  t i l  pr ior i ter ing"  og rangér  f ra  1  t i l  6 ,  hvor  1  e r  bedst .  Hvi s  ikke a l le  
mul igheder  er  re levante,  vælg da mindst  et  fors lag .  
 
(Pr ior i tér  mindst  1  valgm ul igheder  med ta l lene f ra  1-1 ,  hvor  1  e r  bedst)  
  
Kunderne 23.1 ________ 
Leverandørerne23.2 ________ 
Andre v irksomheder (udelad leverandører) 
23.3 ________ 
Internt i  v irksomheden 23.4 ________ 
Samarbejde med uddannelses inst i tut ioner 
23.5 ________ 
Andet 23.6 ________ 
 
Hvordan vælger  og arbe jder  I  v idere med de r ig t ige idéer?  
 
De næste spørgsmål  v i l  omhandle ,  hvo r l edes  I  a rbe jder  v ide re  med de idéer  I  vælger  t i l  
udv ik l ings pro jek te r .  
 
 




20.  Hvi s  valget  er  andet ,  beskr iv  herunder:  No.  25  
 
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 




21.  Har  I  e t  k lar t  s ys tem for ,  hvordan man går  v idere med et  udvik l ingspro jekt?   
Eksempelvi s  nedskrevne processer ,  mi lepælsmøder  mv.  
No.  26  
( Angiv kun é t  svar )  
 Ja 
 Nej  
 Ved ikke 
 
22.  Hvi s  ne j ,  hvordan kan  det  være,  at  I  ikke har  et  s ys tem? 
No.  27  
( Angiv kun é t  svar )  
 Det  v i l  gå  fo r  langsomt  
 Vi  har  i kke fundet  det  nødvendig t  a t  lave sys temer  og processe r  
 Vi  har  i kke ressourc erne t i l  de t  
 
       Anden årsag ang i v  ge rne hvor f or?  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 






Næste spørgsmål  omhandler  hvo rdan I  p r io r i te re  je res  ressource r  i  fo rho ld  t i l  ny tænkn ing.   
 
 
23.  Hvordan arbe jder  I  med jeres udvik l ingsakt iv i tete r?  
Vælg det  udsagn der  passer  bedst  herunder .  
No.  29  
( Angiv kun é t  svar )  
 
Med henb l i k  på udv ik l i ngsak t i v i te te r  anvender  v i  vores  ressource r  hovedsagel i g t  på,  a t  
fo rbed re  og opt imere de produk te r /serv ices  som a l le rede eks is terer  i  vo res  por t e fø l je .   





Med henb l i k  på udv ik l i ngsak t i v i te te r  anvender  v i  vores  ressource r  hovedsagel i g t  på,  a t  f inde 
på nye markeder / fo r re tn i ngsområder / produk te r /serv ic es  som ikke f indes  i  vo res  for re tn i ng i  
fo rve jen.  
 
Med henb l i k  på udv ik l i ngsak t i v i te te r  anvender  v i  vores  ressource r  ca .  50/ 50 mel lem  at  
fo rbed re  de nuværende p roduk ter /se rv ices  og f inde nye 
markeder / fo r re tn i ngsområder /p roduk ter /se rv ices ,  som ikke f indes  i  vo res  fo r re tn i ng i  
fo rve jen.  
 Ved ikke 
 
24.  Laver  v i rksomheden forre tn ingsplaner  med mål  og budgets t yr ing over  udvik l ingspro jek ter?  
No.  30  
( Angiv kun é t  svar )  
 Ja 
 Nej  
 
       Andre  metoder  end f o r re t n ingsp lane r ,  ang i v  ge rne hv i l ke .  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 




25.  Følger  I  op og indsamler  feedback på n ye  lancerede produkter /services?  
No.  31  
Eks.  laver  brugeranal yser ,  e l ler  indsamler  feedback på anden v is .   
 
( Angiv  kun é t  svar )  
 I  meget  hø j  grad  
 I  hø j  g rad  
 I  nogen g rad  
 I  r inge grad  
 s le t  i kke 
 
Hvordan opnår  jeres idéer  værdi? 
 
De næste spørgsmål  omhandle r ,  hvo rdan I  få r  værd i  ud a f  de udv ik l i ngsak t i v i te t er  som b l i ve r  ind før t  i  
v i rksomheden.  
 
 
26.  Evaluerer  I  på ef fekten og udbyt te t  af  udvik l ingspro jekterne ef ter fø lgende?  
eksempelvis  evaluer ing a f  processen,  evaluer ing a f  udvik l ingsomkostninger  og ef ter fø lgende 
indtægt  på pro jek terne.  
No.  33  
( Angiv kun é t  svar )  




 Ja,  s tor t  se t  a l t id  
 Ja,  nog le  gange  
 Nej  
 Ved ikke 
 
27.  I  forb indelse med udv ik l ingspro jekter ,  laves der  s ys temat isk opfølgning på s ys temer ,  rut iner  
og procedure der  anvendes i  v i rksomheden? 
No.  34  
( Angiv kun é t  svar )  
 Ja 
 Nej   
 Ved ikke 
 
28.  Har  jeres v i rksomhed søgt  om re t t ighedsbesk yt te lse af  p rodukter / services,  herunder  
immater ie l le  ret t igheder?  (patenter ,  l icenser ,  varemærkebesk yt te lse mv. )  
No.  35  
( Angiv kun é t  svar )  
 Nej  
 Ved ikke 
 I kke re levant  
 
       Ja ,  hv is  ja ,  hvo r  mange indenfo r  de s ids te  5  å r?  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 




29.  Har  v i rksomheden int roducere t  et / en n y produkt /servi ce/proces e l ler  m arket ingsopgave 
indenfor  det  seneste år ,  som har  øget  v i rksomhedens. .?  
No.  36  
Angiv svar  herunder .  
 
( Angiv  kun e t  svar  pr .  spørgsmål )  
 Ja  Nej  
Prof i t?  36.1   
Markedsande l?36.2   




Produkt iv i tet?36.3   
Reduceret omkostn inger? 
36.4   
 
       Anden e f fek t?  Ang i v  hv i l ken.  36.5  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 




30.  Hvor  mange % af  jeres samlede omsæ tning kommer f ra  produkter /servi ces som er  lancere t  
indenfor  de seneste 5  år?  No.  37  
 
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 




31.  Hvor  s tor  en %-del  af  je res samlede omsæ tning  har  I  brugt  å r l ig t  t i l  udvik l ing af  n ye  
produkter /services? No.  38  
 
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 




32.  Hvor  mange udvik l ingspro jek ter  har  I  ha f t  som har  fokusere t  på forbedrede 
teknologi er / løsninger ,  s tørre  markedsandel e  e l ler  forbedr inger  i  forretn ingsmodel ler  i  de seneste 
5  år?  No.  39  
 
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 




33.  Hvor  mange udvik l ingspro jek ter  har  I  ha f t  som har  fokusere t  på hel t  n ye  




_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 








34.  Hvad mener  du er  den  sværeste del  af  en udvik l ingsproces? 
No.  41  
( Angiv kun é t  svar )  
 At  få  og f inde idéerne?  
 At  bes temme hv i l ke  idée r  e r  de mes t  kva l i f i cerede a t  gå v ide re  med? 
 At  få  udv ik l e t  idéen?  
 At  få  en idé  t i l  a t  passe ind  i  v i rksomhedens  fo r re tn i ngspor te fø l j e  og f å  den implementere t?  
 At  få  væsent l ig  værd i  ud a f  udv ik l ingsp ro jek te t  e f te r fø lgende? 
 
       Andet ,  ang i v  ge rne hv i l ke  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 




35.  Hvorfo r  er  det  den sværeste del  a f  processen? 
No.  42  
Beskr iv  gerne hvad og hvorfor  du mener  a t  førnævnte valg  er  en svær del  af  en udvik l ingsproces.   
 
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 




Hvordan er  innovat ionsku l turen i  v i rksomheden? 
 
De fø lgende spørgsmål  v i l  omhandle ,  hvordan i nnovat ionsku l tu ren i  v i rksomheden ser  ud.  
 
 
36.  Løses medarbe jdernes konkrete  opgaver  generel t  mest  i  grupper / teams el ler  arbe jdes der  mest  
indiv iduel t?   
No.  44  
(Her  tænkes på den konkrete  opgaveløsning og ikke på eks.  hold  der  a rbe jder  på samme ski f t  med 
ved hver  deres maskine. )  
 
( Angiv  kun é t  svar )  
 Der  arbe jdes  s tor t  se t  i kke i  g rupper  
 De f les te  a f  medarbe jdernes  opgaver  løses  ind iv i due l t  




 De f les te  opgaver  løses  i  g rupper  og i  tæt  samarbe jde  med andre medarbe jdere  
 Ved ikke 
 
37.  Arbe jdes der  på tværs af  a fdel ingerne?  
Eksempelvi s  når  der  skal  laves idéer  t i l  n ye produkter /services mv.  eks.  snakke med fo lk  f ra  
produkt ion om n ye  arbe jdsgange e l ler  snakke med salg  om n ye produkter  osv.   
No.  45  
( Angiv kun é t  svar )  
 Aldr ig  
 Sjældent  
 En gang i  mel lem 
 Of te  
 Næsten a l t id  
 Ved ikke 
 
38.  Er  medarbe jderne involvere t  i  udvik l ingen af  nye  akt iv i te ter?  
No.  46  
Eksempelvi s  n ye idéer  t i l  produkter /servi ces,  løsn inger  på fo rskel l ige n ye  opgaver ,  idéer  t i l  n ye 
arbe jdsgange osv.  
 
Beskr iv  herunder  hvordan og hvor  meget  medarbe jderne invol veres  
 
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 




39.  Hvor  skal  medarbe jderne henvende s ig ,  hvis  de  får  en idé der  kan anvendes i  v i rksomheden? 
No.  47  
( Angiv kun é t  svar )  
 Nærmes te  lede r  
 Salg  
 Market ing  
 Toplede ls e  
 
       Andet ,  ang i v  ge rne hvor?  
 




_ _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 




40.  Er  I  som ledelse god t i l  a t  opfange og anvende idéer  i  hele  o rganisat ionen? Beskr iv  
hvorfo r /hvordan I  er  gode  t i l  denne del .  No.  48  
 
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _ 
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 




41.  Har  v i rksomheden en p lan/strategi  for  hvordan den skal  udvik le  s ig?  
No.  49  
( Angiv kun é t  svar )  
 Ja  
 Nej  
 Ved ikke 
 
42.  Er  v i rksomheden,  som helhed,  hurt ig  t i l  a t  omst i l le  s ig  t i l  n ye v i lkår?  
Eksempelvi s  ved n y teknologi ,  arbe jdsgange,  n ye  markeder ,  n ye reglementer  osv.   -  Gå t i l  46  
No.  50  
( Angiv  kun é t  svar )  
 Ja 
 
       Hv is  ne j ,  ang i v  hvor f o r .  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _ _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 




Hvordan er  innovat ionsku l turen i  v i rksomheden? 
 
De fø lgende spørgsmål  v i l  omhandle ,  hvordan i nnovat ionsku l tu ren i  v i rksomheden ser  ud.  
 
 
43.  Løser  du d ine a rbe jdsopgaver  i  v i rksomheden i ndiv iduel t  e l l er  i  samarbe jde med andre?  
No.  52  
(Her  tænkes på opgaver ,  hvor  du eksempel vis  d iskuterer  e l le r  samarbe jder  om dele  e l ler  hel e  
opgaveløsningen. )  
 
 
( Angiv  kun é t  svar )  




 Jeg samarbe jde r  s le t  i kke med andre  
 De f les te  a f  m ine opgaver  l øser  jeg  ind i v i due l t  
 De f les te  a f  m ine opgaver  l øser  jeg  i  g rupper  e l le r  i  t æt  samarbe jde med m ine ko l legaer  
 Ved ikke 
 
44.  Samarbejder  du med andre a fdel inger  på tværs  i  v i rksomheden? 
No.  53  
(Eks: leder  snakker  med produkt ion om indre tn ing af  a rbe jdsgange.  Sælger  samarbejder  med 
graf i ker  om markedsfør ing.  Indkøber  samarbe jder  med produkt ion om indkøb af  mater ia l e .  Osv. )  
 
( Angiv  kun é t  svar )  
 Aldr ig  
 Sjældent  
 En gang i  mel lem 
 Of te  
 Næsten a l t id  
 Ved ikke 
 
45.  Involverer  du d ig  i  udvik l ingen a f  n ye ak t iv i teter?  
No.  54  
Eksempelvi s  med n ye idéer  t i l  produkter /services,  idéer  t i l  n ye  arbe jdsgange,  idéer  t i l  
mater i a le indkøb osv.   
 
Beskr iv ,  hvorfo r /hvor for  i kke og hvordan.   
 
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 




46.  Ved involver ing i  n ye akt i v i te te r ,  hvor  mange projek ter  er  du p . t .  en  del  af?  ( formel t=Der  e r  
g ivet  accept  t i l  jeg  bruger  min arbe jds t id  t i l  det te .  Uformel t=Jeg f inder  p lads t i l  pro jek ter  udover  
min normale opgaver)  
Gå v idere,  hvis  ingen pro jekter .   
Nr .  55  
( Angiv kun e t  svar  pr .  spørgsmål )  
 Uformel t  Formel t  
1-2 projekter  55.1   




3-5 projekter  55.2   
f lere end 5 projekter  55.3   
 
47.  Hvor  skal  du henvende d ig ,  hvis  du få r  en idé der  kan anvendes i  v i rksomheden?  
No.  56  
( Angiv kun é t  svar )  
 Nærmes te  lede r  
 Salg  
 Market ing  
 Toplede ls e  
 
       Andet ,  ang i v  ge rne hvor  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 




48.  Hvor  god mener  du,  a t  ledelsen er  t i l  a t  op fange og anvende idéer  f ra  m edarbejderne i  hele  
organisat ionen?  
 
No.  57  
( Angiv kun é t  svar )  
 I  meget  hø j  grad  
 I  hø j  g rad  
 I  nogen g rad  
 I  r inge grad  
 
       S le t  i kke 
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 




49.  Kommenter  gerne hvorfor  du har  svaret  sådan No.  58  






_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 




50.  Har  v i rksomheden en p lan/strategi  for ,  hvor ledes den skal  udvik le  s ig?  
No.  59  
( Angiv kun é t  svar )  
 Ja 
 Nej  
 Ved ikke 
 
51.  Mener  du,  at  v i rksomheden som helhed er  hur t ig  t i l  a t  omst i l le  s ig  t i l  n ye v i lkår?  
No.  60  
Eksempelvi s  ved n y teknologi ,  arbe jdsgange,  n ye  markeder ,  n y lovgi vning.  
 
( Angiv  kun é t  svar )  
 Ja 
 
       Hv is  ne j ,  besk r i v  hvo r for  du mener  v i rksomheden  har  svæ rt  ved a t  omst i l l e  s ig  t i l  nye v i l kå r .  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 




52.  Mener  du,  at  ledelsen  kommunikerer  omkr ing behov og mål  for  n ytænkni ng i  v i rksomheden?  
No.  61  
( Angiv kun é t  svar )  
 Ja 
 Nej   
 Ved ikke 
 
53.  Hvi s  ja ,  beskr iv  hvordan ledelsen melder  behov  og mål  for  n ytækning ud t i l  je r  som 
medarbe jdere? No.  62  
 
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
 
_  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  _  
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1. Hvilke nye produkter, serviceydelser, el ler produktionsprocesser har i indført 
indenfor det seneste år? 
 
Hvis ja: 
  Kan du venl igst kort forklare hvad dette går ud på? 
  Hvi lken påvirkning har dette haf t for virksomheden? ( indt jening, 
markedsandele, omkostningsbesparelser?) 
 
2. Har i akt ivt arbejdet med udvikl ing af  nye forretningsmodeller eller nye måder 
at t jene penge på jeres eksisterende akt ivitet på? 
 
Hvis ja: 
  Kan du venl igst kort forklare hvad dette går ud på? 
  Hvi lken påvirkning har dette haf t for virksomheden? ( indt jening, 
markedsandele, omkostningsbesparelser?) 
3. Hvad er jeres vigt igste udvikl ingsprojekt,  som i har store forventninger t i l  i  
f remtiden? 
Hvis ja: 
  Kan du venl igst kort forklare hvad dette går ud på? 
  Hvi lken ef fekt forventer i af  projektet? 
4. Kan du give konkrete eksempler på hvordan i arbejder med vidensaktører, 
eks. Universiteter, Højere læreanstalter,  teknologisk inst itut eller l ignende? 
 
5. Kan du give et eksempel på et udvik l ingssamarbejde med kunder/brugere 
omkring udvikling af  nye produkter/services? 
 




6. Kan du give et  eksempel på et udvikl ingssamarbejde med leverandører 
omkring udvikling af  nye produkter/services? 
 
7. Hvis en medarbejder i  jeres virksomhed får en god idé t i l  et udvik l ingsprojekt, 
kan du så forklare den proces i sætter i gang? 
 
8. Arbejder i med, el ler har i arbejdet med HELT nye teknologier, markeder, 
el ler forretningsmodel ler,  hvor det har været nødvendigt for jer at skaffe store 
dele ny viden for at arbejde med projektet? Kan du give et eksempel? 
 
9. Hvordan holder i styr på omkostninger og f remdrif ten på 
udviklingsprojekterne? Har i nogle kriter ier for f remdrif t  ( t id, penge, og 
ressourceanvendelse generelt)  og hvor længe i vi l  acceptere at et 
udvikl ingsprojekt er undervejs? 
 
10. Hvordan evaluerer i ef fekten af jeres lancerede produkter/services i  
markedet? Kan du give et eksempel på hvordan i anvender denne viden i  
virksomheden t i l  f remtidige projekter? 
 
11. Har nogle af  jeres udvikl ingsprojekter været med t i l  at styrke andre 
virksomheder i jeres geograf iske lokalområde (eks. leverandører, b-2-b kunder, 
servicevirksomheder) – kan du give et eksempel? 
 
12. Tænker i over hvor stor en andel af jeres samlede omsætning skal komme 
fra produkter/services som lanceres indenfor de næste år? Eksempelvis, skal 
jeres omsætning om 5 år være udgjort af  20% af  produkter/services som endnu 
ikke er lanceret? 
 
13. Forklar  venl igst hvor i  har de største udfordringer med nye 
udviklingsprojekter:  
 
  At få idéer. 
  Know-how t i l  at bestemme de bedste idéer 
  At arbejde videre med ideen 
  At få den nye idé t i l  at passe med den eksisterende forretning 
  At skaffe t i lstrækkelig indt jening ef terfølgende? 
Giv gerne et eksempel.  
 
14. Hvor stor en andel af  nye udvikl ingsprojekter er kommet f ra en 
medarbejders idé ( i ca. % tal).  Kan du give et eksempel på et udvikl ingsprojekt 
som er startet f ra en medarbejders idé? 





15. Hvordan giver i  medarbejderne t id t i l  at arbejde med nye 
udviklingsprojekter? Hvordan har dette indvirkning på deres andre dagl ige 
opgaver? 
 
16. Har i i  virksomheden lavet en innovations/udvikl ingsstrategi? Hvad er de 3 
vigt igste punkter i denne strategi mht. innovat ion? 
